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Abstrakt 
 
Tato bakalářská práce se zabývá aplikací elektronického obchodování a tvorbou 
elektronického obchodu. Obsahuje teoretické předpoklady, analýzu problému a návrh 
řešení. Je zde popsán postup vytváření elektronického obchodu a jeho propagace na 
internetu. 
 
 
Klíčová slova 
 
Internetový obchod, elektronické obchodování, propagace elektronického obchodu, 
B2C 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abstract 
 
This bachelor´s thesis deals with the application of electronic trade and the e-shop 
creation metodology. It contains teoretical prerequisities, problem analysis and 
suggestion of solution. The thesis also describes the creation of an e-shop and 
advertising in the internet. 
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1 Úvod 
 
Tématem mojí bakalářské práce je „Model internetového obchodu pro firmu“.  
Elektronický obchod je v dnešní době již samozřejmostí, však ne každá firma jej 
využívá. A zároveň velké množství firem jej nevyužívá tak, jak by co nejefektivněji 
měly.  
V mojí práci jsem se snažil setřídit informace týkající se této problematiky tak, aby 
byly co nejvíce přehledné a užitečné pro firmu začínající, a nebo uvažující 
o elektronickém obchodování. Práce je zaměřena na postup při vytváření elektronického 
obchodu pro podnik, zabývající se prodejem zboží. 
V následující kapitole si uvedeme teoretické pojmy, které nás uvedou do 
problematiky týkající se elektronického obchodování. Dále se zde  seznámíme s 
informačními povinnostmi e-shopů a možností jejich propagace v rámci internetu. 
Další části mojí bakalářské práce se zabývají tím, jakým způsobem si založit 
elektronický obchod, jaké přibližné náklady může firma očekávat. Popisuji, jak si 
vhodně zvolit hostingový server či poskytovatele e-shopu, aby nám nechyběla potřebná 
podpora a přitom abychom neplatili víc, než je nezbytné. 
Návrh elektronického obchodu je třeba řešit tak, aby odrážel skutečnost reálného 
prodeje, ale zároveň byl konkurenceschopný. To vše souvisí se znalostmi dnešních 
možností v rámci e-komerce. 
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2 Systémové vymezení problému 
 
Tato kapitola se zabývá vymezením problematiky elektronického obchodování. 
Důvod, proč by se firma měla v dnešní době zajímat o elektronické obchodování a 
uskutečnit spuštění elektronického obchodu. První část práce je věnována teorii, jako 
jsou základní způsoby připojení k internetu, jejich výhody a nevýhody, vznik e-shopu a 
jeho historie, vývoj, dnešní modely a trendy. 
 
2.1 Historie e-shopů 
 
První internetové obchody se objevily v USA již v první polovině 90. let 20. století. 
Bouřlivý rozvoj však zaznamenaly až po roce 2000. V současné době nabízejí široké 
spektrum zboží i služeb s využitím pokročilých způsobů plateb a stávají se alternativou 
kamenného obchodu nebo nákupního centra. Nakupování v prostředí internetu je 
oblíbené především díky své rychlosti a pohodlnosti. 
 
Dle průzkumu společnosti Google a agentury TNS Infratest v ČR už 94% uživatelů 
internetu nakoupilo online. Mezi listopadem 2007 a 2008 Češi na internetu nejčastěji 
nakupovali spotřební zboží a IT, audio a video produkty. Podrobnější statistiky uvádějí 
následující rozložení: oblečení a doplňky (88%), kosmetika a parfémy (78%), osobní 
péče (56%), periferní počítačová zařízení (55%). Češi častěji než jiné národy 
nakupovali na internetu zájezdy. Typickým zbožím nakupovaným online byly zájezdy, 
počítačové programy, letenky a hotelové služby. V tradičních kamenných obchodech 
bylo více nakupováno oblečení a doplňky, kosmetika, sportovní zboží a mobilní tarify. 
 
 
2.2 Nejčastější způsoby připojení k internetu 
 
Když se chcete připojit k internetu, důležité je nejdříve zjistit, jaké metody připojení 
jsou ve vaší lokalitě možné a co se nabízí. Dobré je, zeptat se odborníků ve vašem okolí 
a také lidí, kteří již s Internetem pracují. Je také dobré udělat si jakousi rešerši přímo na 
Internetu - pokud na něj máte odněkud přístup. 
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Společnost, která připojení fyzicky zajistí, se nazývá poskytovatel připojení 
(provider). Přehled poskytovatelů připojení se dá najít na mnoha místech v Internetu - 
solidní přiblížení mohou dát stránky serveru Lupa na adrese http://pripojeni.lupa.cz/. 
 
Vytáčené připojení (Dial Up) 
Toto připojení připomíná pravěk Internetu - a přesto se používá dodnes. Stačí k 
němu běžná telefonní linka, modem nebo modemová karta a již mohou data proudit - 
ale ne příliš spolehlivě. I rychlost je velice pomalá. Teoretické rychlosti 56kb/s bylo a je 
možné dosáhnout jen zřídka kdy. Tarifikace je uživateli krajně nepříznivá - platí se za 
dobu připojení, a nikoliv za objem přenesených dat. Existují však i různé „balíčky" 
nabízející výhodnější podmínky za určitých okolností. 
Výhodou tohoto způsobu připojení je to, že je dostupné téměř všude, kde je k 
dispozici telefon. 
Nevýhod je více: vysoká cena provozu při velmi malé rychlosti přenosu dat, matoucí 
dvojí tarifikace - ve špičce a mimo ni, špatná stabilita spojení a nemožnost současně 
telefonovat a mít připojený počítač. 
 
ISDN 
Vyšším vývojovým stupněm klasického vytáčeného připojení je služba ISDN 
(Integrated Service Digital Network). Uživatel musí mít pro sebe k dispozici telefonní 
linku ISDN 2, což jsou dva digitální okruhy (umožňující připojení až čtyř telefonních 
čísel). Spojení je kvalitnější a po jeho dobu lze současně s využitím druhého okruhu i 
telefonovat. Tato možnost je z podnikatelského hlediska samozřejmě velkou výhodou. 
Parametry spojení ovšem stále nic moc - teoreticky dosažitelná rychlost je 64 kb/s (nebo 
128 kb/s při spojení obou kanálů). Cena je stále účtována podle doby připojení - a při 
spojení obou okruhů pro dosažení vyšší přenosové rychlosti se platí dvojnásobek. 
Výhodou je zde možnost telefonovat po dobu připojení k Internetu. 
Nevýhodou je nutnost vlastnit pevnou linku, platit její pronájem a ještě k tomu tarif 
za skutečnou dobu připojení. Rychlost je sice trochu vyšší než u připojení dial-up, ale 
stále nedostačující požadavkům člověka, který potřebuje mít pro svou obživu spojení 
rychlé, kvalitní a přitom ne tak drahé. 
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ADSL 
Také tato technologie využívá telefonní linky. Je tu však jeden rozdíl – pro přenos 
dat jsou využity volné frekvence, tedy odlišné od těch, které se používají pro telefonní 
hovory a pro faxování. Proto lze po jediné lince být připojen k Internetu, telefonovat i 
faxovat. Pro přístup na Internet se zde začaly používat paušální sazby – bohužel však 
obvykle s omezením na přenos dat, která se od jistého staženého objemu platí zvlášť. 
Proto se prodávají různé „balíčky“ přizpůsobené tomu, co chcete na Internetu dělat 
nejčastěji. 
Výhody začínají převažovat nad nevýhodami – digitální způsob připojení zaručuje 
dobrou stabilitu a solidní rychlost připojení (tu dokonce podle vlastního výběru). 
Dostupnost tohoto způsobu připojení je v dnešní době již dobrá (původně jen ve větších 
městech). 
Nevýhodou jsou uměle stanovované limity přenosu dat se související nabídkou 
různých „balíčků“ a také nutnost vlastnit vhodnou a samostatnou telefonní linku. 
 
GPRS 
Služba GPRS {General Packet Radio Service) umožňuje realizovat datové přenosy 
v sítích GSM; uživatel tedy není závislý na telefonních linkách. V současné době je již 
této technologii dostupná většina našeho území. GPRS pracuje na bázi paketového 
přenosu dat a uživatel je zpoplatněn pouze za skutečně přenesená data. Připojení je však 
bohužel relativně pomalé - v praxi dosahuje rychlosti kolem 60-70 kb/s. 
Výhodou této technologie je mobilita připojení se značným pokrytím a její podpora 
mezi téměř všemi novějšími mobilními telefony. 
Nevýhodou je malá přenosová rychlost a možná i relativně vyšší cena. 
 
DMA 
Jedná se o bezdrátovou alternativu ADSL vytvořenou firmou Eurotel (nyní O2). 
DMA (Ode Division Multiple Access) vyžaduje, abyste si pořídili dražší externí modem. 
Pak ovšem získáte neomezené připojení pro domácí použití i na cesty - všude tam, kde 
je signál zmíněného operátora. Rychlost připojení je mnohem vyšší než u GPRS; 
teoreticky lze dosáhnout až 2048 kb/s (v praxi sice obvykle „jen" kolem 300 až 400 
kb/s). Fyzicky není přenos dat veden přes sítě GSM, ale podobně jako u ADSL po 
nevyužitých frekvencích. Služba je obvykle zpoplatněna paušálně, bez dalších omezení. 
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Výhody jsou zde jasné: mobilní připojení solidní rychlosti bez omezení limitem 
přenosu dat. 
Nevýhodou je, že systém pracuje pouze pod signálem firmy O2 a musíte si pořídit 
externí modem. 
 
EDGE 
EDGE (Enhanced Data Ratesfor Global Evolution) je poměrně masově se 
prosazujícím vývojovým nástupcem připojení GPRS. Využívá sítí GSM s upravenými 
přípojnými body a nepotřebuje externí modem, jen odpovídající mobilní telefon. 
V praxi se dosahuje přenosových rychlostí mezi 100 až 150 kb/s, což je přece jen více 
než u GPRS, a přenos je při tom stabilnější. EDGE je plně zpětně kompatibilní s GPRS; 
na tuto službu se automaticky přepíná při poklesu kvality signálu. Tarifikace je podle 
objemu přenesených dat, ale jsou již i takové nabídky, kdy po zaplacení měsíčního 
paušálu máte přenos dat bez omezení. 
Výhodou je mobilní připojení s rychlostí vyšší než u GPRS, při zachování zpětné 
kompatibility s touto metodou. 
Nevýhodou může být menší stabilita přenosu při nižší kvalitě signálu. 
 
Připojení přes kabelovou televizi 
Jde o jistou analogii metody ADSL – tento druh přenosu také využívá volné 
frekvence, tentokrát však v koaxiálním vedení kabelové televize. Rychlosti přenosu 
dosahují až k úctyhodné hranici 16 Mb/s. Množství přenesených dat se nesleduje, což je 
další výhoda proti ADSL. Další výhodou je, že současně je k dispozici značný výběr 
televizních programů, což ovšem ve firmě asi moc nevyužijete. V poslední době se 
dokonce nabízí souběžné vedení telefonní linky v témže kabelu. 
Výhodou je vysoká rychlost přenosu při velmi dobré kvalitě připojení a bez 
limitovaného přenosu dat a dále bohatá nabídka služeb na jediném kabelu včetně 
telefonu. 
Nevýhodou je omezená dostupnost – kabelová televize je k dispozici jen ve větších 
městech. Existují také různé balíčky služeb, které je potřeba předem pečlivě posoudit. 
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WiFi 
Principem tohoto spojení je bezdrátové připojení v pásmu mikrovln kolem 2,4 GHz. 
Tato služba doznala v poslední době velice masového rozšíření. Přenosové rychlosti se 
pohybují v širokém rozmezí – od 56 kb/s až po několik Mb/s. Tato metoda je poměrně 
citlivá na rušení signálu, takže její nasazení může působit v místech s hustou zástavbou 
jisté problémy, a to třeba i ze dne na den. Cena koncových zařízení je však příznivá – a 
všechny nové notebooky již tuto technologii standardně podporují. Cena tohoto způsobu 
připojení se většinou pohybuje kolem 500 Kč za měsíc, obvykle bez omezení přenosu 
dat. 
Výhodou je značné rozšíření této technologie a možnost připojení, kdekoliv je 
dostupný signál. Plus je také nízká cena koncových zařízení. 
Nevýhodou je velká závislost na rušivých vlivech, a to například i na změnách 
počasí. Pokud v místě není signál, nelze samozřejmě tuto metodu použít. 
 
Veřejné kabelové sítě 
Veřejné kabelové sítě vytvářené v místech s hustou zástavbou umožňují v místě 
zavedení připojení vysokou rychlostí (třeba i 100 Mb/s) při maximální možné stabilitě a 
nízké ceně. Připojení není mobilní - uživatel se musí připojit přímo na příslušný kabel. 
Vlastní připojení je obvykle jednoduché, protože k němu postačí síťová karta 
technologie Ethernet, která bývá skoro v každém počítači. Cena bývá příznivá a 
pronájem linky s kapacitou 10 Mb/s lze sjednat třeba již za 350 Korun měsíčně, a to bez 
datového omezení. Cena je ovšem nepřímo úměrná hustotě zástavby, kde jsou linky 
pokládány. 
Výhod je zde tedy celá spousta: vysoká rychlost a stabilita při nízkých cenách a 
neomezeném přenosu dat. 
Nevýhodou je, že prostě musíte být v blízkosti příslušného kabelu. Po sítích tohoto 
druhu se snadno šíří virové nákazy a také je zvýšené nebezpečí narušení soukromí. 
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2.3 Elektronické podnikání a obchodování 
 
Pokud zadáte do některého vyhledávače anglické verze těchto pojmů, poměrně 
rychle najdete celou řadu definic, které se liší svým pojetím, stručností či podrobností, 
slovníkem atd. 
S jistým zjednodušením je ale lze rozdělit do dvou základních skupin: jedna skupina 
autorů používá pojmy e-commerce a e-business do značné míry jako synonyma, 
zatímco druhá skupina autorů tyto pojmy odlišuje (i když spolu pochopitelně souvisí). 
Například v pojetí Jaroslava Jandoše, jsou tyto dva termíny vymezeny takto: 
„Elektronickým obchodováním (e-commerce) rozumíme využívání informačních a 
komunikačních technologií (ICT) v procesech prodeje a nákupu, tj. v obchodní 
transakci. 
E-podnikáním rozumíme mezipodnikovou integraci procesů, aplikací a systémů 
(založenou na využívání IS tj. ICT). Cílem je vyhovět měnícím se požadavkům 
zákazníků nabídkou nových mezipodnikových procesů, jakož i jejich integrací s novými 
podnikatelskými modely. 
E-obchodování spočívá v podpoře a transformaci obchodních aktivit (obchodních 
transakcí) prostředky ICT. E-podnikání je založeno na podpoře a zejména na 
transformaci podnikatelských aktivit prostředky ICT.  
E-obchodování je tedy užší pojem než e-podnikání a zahrnuje pouze nákup a prodej 
zboží a služeb s využitím ICT. Nicméně obvykle platí, že podniky využívající e-
podnikání též obvykle provozují e-obchodování.“ (Jandoš, Jaroslav. Business World, 
2001, č.5, s. 25 – 29) 
 
2.3.1 Druhy elektronického obchodování (podle subjektů) 
Nejčastěji se rozlišují dva základní subjekty na každé straně (podnikatelé a 
spotřebitelé), někdy se přidává ještě třetí subjekt (vláda), velmi zřídka subjekt další. 
Podle toho vzniká (nejčastěji) matice 2 x 2 nebo 3 x 3, případně ještě větší (přičemž 
některé kombinace prakticky nedávají smysl, nebo se příliš nevyskytují), viz tabulkové 
schéma. Při označování těchto druhů se používají vžité zkratky z angličtiny. 
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Obrázek 1: 
 
Zdroj: [9] 
Na obrázku jsou tučně vyznačeny dominantní druhy obchodování, podtržením další 
nejdůležitější, v závorce je alternativní označení téhož, zatímco čárkou jsou odděleny 
dvě varianty v rámci skupiny. 
 
B2C (Business to Consumer) je prodej zboží a služeb od podnikatelů (výrobců, 
obchodníků apod.) konečným spotřebitelům (tím pochopitelně může být i podnikatel, 
pokud se jedná o konečnou spotřebu, nikoliv obchodní zboží). 
B2B (Business to Business) je prodej zboží a služeb mezi podnikatelskými subjekty, 
nejsou určeny ke konečné spotřebě. 
C2C (Consumer to Consumer) je prodej zboží a služeb mezi spotřebiteli navzájem. 
Patří sem zejména různé aukce, různá spotřebitelská inzerce a některé další formy 
obchodu. 
C2B (Consumer to Business) je rozlišováno jako samostatný druh jen někdy. Jde 
opět o prodej zboží a služeb konečným spotřebitelům, ale iniciativa vychází ze strany 
spotřebitele, kdy konkrétní poptávka je umístěna někde na internetu. Té pak daný 
výrobce vyhoví (je-li schopen a ochoten), a to buď sám, nebo tyto poptávky jsou mu 
předány zprostředkujícím serverem, který funguje jako agregátor těchto poptávek. 
G2C a C2G (Goverment to Consumer, Consumer to Goverment) zahrnuje (pokud 
je rozlišováno jako samostatné kategorie) zejména nákup určitého zboží nebo častěji 
služeb občanem od státu, respektive platby občana státu, např. různé daně. 
B2G (Business to Goverment) je kategorie obchodu, kdy spotřebitelem je vláda 
(veřejná správa). Ta představuje významného spotřebitele zboží a služeb. 
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P2P (Peer to Peer) bývá někdy rozlišováno jako další typ. Fakticky jde však o 
obchod typu C2C, s tím rozdílem, že obchod mezi koncovými zákazníky 
nezprostředkovává nějaký třetí subjekt, ale zajišťují si ho sami uživatelé 
prostřednictvím výměnných sítí. Rozlišení je tedy primárně technologické (nikoliv 
podle subjektů). 
 
V praxi (alespoň v současnosti) platí, že pokud hovoříme o elektronickém 
obchodování, máme na mysli zejména první dvě skupiny (B2C a B2B). Přitom běžní 
uživatelé internetu z pochopitelných důvodů vnímají jako důležitější oblast B2C, ve 
skutečnosti však objem B2B komerce je několikrát větší než B2C. Do „škatulky“ B2B 
je obvykle zahrnována i oblast B2G (odlišnosti tohoto spotřebitele jsou zohledňovány 
zejména při použití různých marketingových nástrojů). Nezanedbatelná není ani oblast 
C2C (minimálně v USA především objem aukcí mezi spotřebiteli je značný, v počátcích 
rozvoje elektronického obchodu podle některých pramenů dokonce převišoval oblast 
B2C). Vztahy G2C a C2G jsou zatím v počátcích, ale lze předpokládat jejich rozvoj. 
Výše uvedené víceméně platí i pro různé statistiky a výzkumy, které se 
elektronickým obchodováním a internetem zabývají. [9] 
Obchody typu B2B se řídí Obchodním zákoníkem, obchody B2C se řídí 
ustanoveními Občanského zákoníku. Většina internetových obchodů v České republice 
jsou typu B2C, proto se v následujícím textu budeme věnovat ustanovením Občanského 
zákoníku, která se týkají internetových obchodů.  
Z Občanského zákoníku vyplývají pro obchody na dálku, mezi něž patří i 
internetové obchody, dvě specifika. Prvním z nich je informační povinnost obchodů na 
dálku a druhým z nich je možnost zákazníka odstoupit od smlouvy. 
 
2.4 Informační povinnost internetových obchodů 
 
Informační povinnost obchodů na dálku upravuje § 53 odst. 1 - 6 Občanského 
zákoníku, který se vztahuje i na většinu internetových obchodů. 
Podle § 53 odst. 4 mají internetové obchody povinnost na svých stránkách zveřejnit 
v zákoně přesně specifikované údaje o internetovém obchodníkovi (identifikační údaje), 
o zboží (název, charakteristika, cena včetně daní) a další jako např. náklady na dodání, 
způsoby platby, poučení o právu na odstoupení apod. 
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Další informační povinnosti ukládá internetovému obchodníkovi Občanský zákoník 
v § 53 v odst. 6. Po uzavření smlouvy, ale nejpozději však před jejím plněním (tedy 
před dodáním zboží), je obchodník povinen zákazníkovi písemně poskytnou opět 
identifikační údaje obchodníka, dále informace o podmínkách a postupech pro uplatnění 
práva odstoupit od smlouvy (viz níže) a podmínky pro zrušení smlouvy, je-li uzavřena 
na dobu delší než jeden rok nebo dobu neurčitou. 
 
2.5 Odstoupení od smlouvy 
 
Nakupující v internetových obchodech má právo podle paragrafu 53 odst. 7 
odstoupit od smlouvy do 14 dnů od převzetí zboží bez uvedení důvodu a bez jakékoliv 
sankce. Výjimky z tohoto pravidla jsou uvedeny v paragrafu 53 odst. 8 - např. tato lhůta 
neplatí u zboží podléhajícímu rychlé zkáze či u audio a video nahrávek, u jejichž nosičů 
byl poškozen originální obal. Jestliže obchodník řádně o tomto právu zákazníka 
neinformoval podle odst. 4 a 6 (viz výše), pak se tato lhůta prodlužuje na 3 měsíce od 
dodání zboží, případně na čtrnáct dní poté, co byl spotřebitel poučen dodatečně. 
Jestliže zákazník odstoupí od smlouvy podle odstavce 7, má internetový obchodník 
právo na náhradu skutečně vynaložených nákladů spojených s vrácením zboží. 
Zaplacenou finanční částku musí zákazníkovi vrátit nejdéle do 30 dnů od odstoupení.  
 
2.6 Antispamový zákon 
 
Další zákon, kterým se musí řídit nejen internetové obchody, je tzv. antispamový 
zákon. Tak se přezdívá zákonu č. 480/2004 Sb. O některých službách informační 
společnosti a o změně některých zákonů (zákon o některých službách informační 
společnosti). V tomto zákoně je definováno, co je obchodní sdělení a jsou zde popsána 
pravidla, za jakých lze šířit obchodní sdělení. 
 Zjednodušeně se obchodním sdělením rozumí všechny formy sdělení určeného k 
přímé či nepřímé podpoře zboží či služeb nebo image podniku fyzické či právnické 
osoby. Tato obchodní sdělení je možné zasílat pouze za předpokladu, že zákazník dal 
předem prokazatelný souhlas k takovémuto využití svého elektronického kontaktu a má 
jasnou a zřetelnou možnost jednoduchým způsobem odmítnout souhlas s takovýmto 
využitím svého elektronického kontaktu.[18] 
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2.7 Reklama a marketing 
 
Zákon č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy 
Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména 
komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména 
podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje 
nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování 
služeb, propagaci ochranné známky. 
 
K propagaci firmy pohybující se v elektronickém prostředí je v dnešní době 
internetová reklama nezbytná. Pomocí této reklamy se potenciální zákazníci dozvídají o 
existenci firmy a o jejím primárním zaměření.  
Internetový marketing v sobě skýtá obrovský potenciál, ovšem není jednoduché jej 
efektivně využít. Reklama na internetu je v současné době nejefektivnějším 
marketingovým nástrojem, který umí přivést jakkoliv specifického zákazníka.  
 
2.7.1 Webová reklama 
Internet se v Česku stává nejmasovějším médiem hned po televizi, pravidelně jej 
využívají miliony lidí. Reklama na internetu tak představuje zajímavou příležitost pro 
získání nových zákazníků a oslovení těch stávajících. 
Zde je několik příkladů, proč bych využil webovou reklamu pro firmu zabývající se 
prodejem zboží na internetu: 
• potřeba představit nový produkt, uvést nové služby 
• snaha budovat značku a image společnosti  
• potřeba komunikovat, sdělit informace 
• získat nové zákazníky 
Co patří mezi hlavní druhy internetové reklamy? 
• Internetové kampaně 
• Textová reklama, PPC 
• Využití vyhledávačů, SEM, SEO, klíčová slova 
• Bannery 
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Možnosti internetového marketingu jsou v oblasti reklamy a propagace velmi 
široké. Navíc internet nabízí potenciál, který v jiných médiích není možné využít. Patří 
do něj interaktivita, zpracování reklamních formátů, cílení reklamy a přesné 
vyhodnocení. Výhodou internetové reklamy je stále příznivý poměr cena/výkon a 
vysoká efektivita řízení kampaní. 
Internetové kampaně mají podle mě celou řadu výhod. Jsou interaktivní - dávají 
možnosti, jež většina dostupných médií neposkytne. 
 
SEM je zkratka z anglického Search engine marketing, což znamená marketing ve 
vyhledávačích. Jedná se o marketingový nástroj, další forma on-line reklamy, zaměřený 
na propagaci a zvyšování viditelnosti a známosti webu, tedy navyšování návštěvnosti. 
SEM může mít mnoho podob, vždy jde ale o placenou formu propagace. Většinou se 
platí PPC modelem, tedy platba za kliknutí na zpravidla textový odkaz nebo banner 
umístěný v síti serverů, které takové způsoby propagace nabízí. Častým způsobem SEM 
propagace je zakoupení lepších pozic ve výsledcích vyhledávání na velkých portálech 
(např. garance první stránky apod.) nebo také o placené zápisy v různých katalozích. 
SEM momentálně patří k jedněm z nejefektivnějších forem online reklamy. Ale také 
k nejdražším. Velký význam a výhoda SEM oproti jiným formám propagace je možnost 
zjistit si přesný počet příchozích návštěvníků. A díky systémům PPC, které 
zpracovávají také statistické údaje, je možné spočítat návratnost investic do SEM. 
 
SEO (Search Engine Optimization) je způsob, jak upravit internetové stránky tak, 
aby při vyhledávání v internetových vyhledávacích byly zobrazeny na co nejvyšších 
místech. Když uživatel zadá hledaný pojem do vyhledávače, vyhledávací robot se snaží 
nabídnout co nejvíce relevantní stránku ke slovu, které bylo zadáno. Podle průzkumů 
uživatel zpravidla reaguje na prvních pět až sedm odkazů, které mu vyhledávač 
nabídne. Každý vyhledávací robot pracuje na základě algoritmu, který nabídne stránky, 
ve kterých se klíčové slovo nejvíce vyskytuje. Stránky by tím pádem měly naplnit 
očekávání uživatele. SEO si klade za cíl konstruovat webovou stránku takovým 
způsobem, aby relevantní dotazy na jeho obsah ve vyhledávači byly zobrazeny na co 
nejvyšších místech. 
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Základní rozdíl mezi SEM a SEO je, že SEM nevyžaduje žádné úpravy na stránkách 
a výsledky tohoto způsobu propagace záleží pouze na finančních možnostech inzerenta. 
SEO je pravý opak. Aby byl web optimalizován pro vyhledávací služby, je třeba upravit 
zpravidla zdrojový kód, strukturu i obsah optimalizovaného webu. A další činnosti 
spadající pod SEO optimalizaci se týkají úprav na stránkách, narozdíl od SEM. 
 
Textová reklama se stává čím dále víc oblíbenější a to tím, že má daleko menší 
objem dat než grafická reklama, tedy stránky se daleko rychleji načítají. Rychlost je 
důležitá pro obě strany, přináší to komfort uživateli, kteří nejsou v dnešní době zvyklí 
čekat dlouho, a s tím souvisí i zájmy provozovatele serveru, který si chce uživatele 
udržet, což se neshoduje s dlouhou dobou načítání jeho stránek. Dalším neméně 
důležitým faktorem je skutečnost, že jsou uživatelé již dosti imunní proti klasické 
bannerové reklamě, která se náhodně, maximálně s ne moc dokonalým cílením, jako je 
zákaz konkurence a umístění na jeden typ serveru, zobrazuje na stránkách, kdežto 
textovou reklamu lze celkem účinně cílit dle momentálních potřeb, jako jsou obsah 
textu a čas.  
 
Reklamní proužky (bannery), mohou mít statickou nebo interaktivní formu, jsou 
animované (GIF) nebo neanimované (JPG) obrázky (jejich standardizovaný rozměr je 
468x60 bodů).  
Reklamní proužky najdeme téměř na každé komerční webové stránce, jsou 
nejčastějším a tím nejdostupnějším způsobem propagace serveru. Moderní bannery se 
od klasických bannerů odlišují vyšší interakcí s uživatelem a efektním grafickým 
zpracováním. 
Zajímavým příkladem reklamních proužků jsou vertikální proužky, neboli 
„Skyscrapers“ (mají rozměr 120 x 600 bodů). Jeho vertikální koncepce umožňuje, že je 
vidět i při pohybování se po skutečně dlouhé stránce. Nejčastějším umístěním těchto 
bannerů jsou weby, které obsahují hodně psaného textu. Jejich výhodou je velká plocha, 
kam se dá umístit mnoho informací, procento kliknutí dosahuje až 15 %. Dále se 
setkáváme s Interstitials (velkoplošná reklama, která se zobrazí v celém okně obrazovky 
ještě před načtením obsahu stránky) a Out-of-the-box (pohybující se statický či 
animovaný obrázek o velikosti 75 x 75 pixelů, je to jedna z vůbec nejagresivnějších 
forem reklamy, cena za tisíc shlédnutí se pohybuje od 500 Kč). Posledním používaným 
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druhem bannerů je Hi-splash banner, který se po omezenou dobu vysune ze své pozice 
do větších rozměrů a následně se opět zmenší zpět na standardní velikost tj. 468 x 60. 
 
2.7.2 Výhody internetové reklamy 
• Rychlost podtrhuje fakt, že stačí jedno kliknutí a zákazník se dostane k 
informacím o výrobku nebo službě. Dalším kliknutím (pokud má inzerent 
elektronický obchod ) si pak může zboží objednat. Ve srovnání s reklamou v 
rádiu, televizi, novinách či katalogu je cesta k produktu firmy mnohem 
složitější: zákazník si musí zavolat o nabídku pak několik dní čeká až mu přijde 
prospekt a pak si teprve může něco objednat. Do té doby může také ztratit 
zájem.  
• Zaměření reklamy na cílovou skupinu zákazníků. Žádné jiné reklamní médium 
neumožní tak přesně zacílit reklamu na konečného zákazníka. Inzerent osloví 
pouze ty subjekty, které teď v této chvíli hledají informace o jeho nabídce.  
• Po skončení reklamní kampaně dostane firma (inzerent) přesné výsledky o její 
úspěšnosti. Není problém zjistit, kolik uživatelů reklamu vidělo a kolik z nich 
„prokliklo“ na stránky inzerenta.  
• Multimedialita - Internetová reklama nabízí možnost propojit text, obraz, 
animaci, zvuk, video.  
Nákup reklamní plochy lze provádět přímo a nepřímo. Při přímém nákupu zájemce 
komunikuje s provozovatelem www serveru, což přináší výhodnější cenové podmínky. 
Nevýhodou je nutnost starat se zvlášť o každý server, na kterém reklamu uvedeme. Při 
nepřímém nákupu kontaktujeme reklamní agentury. Zákazník zde získá služby od 
návrhu reklamní strategie až vyhodnocování průběhu. Mezi výhody tedy patří 
pravidelné statistické přehledy a zejména profesionální provedení kampaně. Nevýhodou 
může být vyšší cena. Důležitým prvkem internetové reklamy je také výměnný systém 
reklamních proužků. [2] 
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2.7.3 Firmy zabývající se tvorbou a správou reklamy – reklamní 
agentury 
 
Reklamní agentury jsou firmy, které se postarají o kompletní propagaci firmy podle 
toho, jak si zákazník přeje. Má to samozřejmě své výhody a to především profesionální 
přístup, úsporu času a detailní statistiky. Na druhou stranu za tyto služby zákazník platí. 
 
Na internetu jsem pro příklad vyhledal firmu ACTUM. 
Není to firma, která by se zabývala pouze reklamou na internetu. Svým zákazníkům 
nabízí širokou škálu možností a způsobů propagace svojí firmy.  
Nabízí zájemcům pomoc při řešení optimálního způsobu reklamy. Jejich specialisté 
rádi pomohou a společně s vámi navrhnou koncepci, která bude efektivní po stránce 
finanční i časové. 
 
Řešení firma nabízí ve využití nástrojů elektronického marketingu především v podobě:  
• internetová prezentace (webdesign) 
• intranet/extranet aplikace 
• e-mail marketing 
• reklama na internetu 
• multimédia 
• mobilní marketing  
 
Předností těchto nástrojů je vysoká efektivita a flexibilita, nízké náklady a široké 
možnosti komunikace. 
Firma také nabízí návrhy, jak využít různých možností reklamy na internetu právě 
pro vaši společnost nebo produkt. Součástí jejich servisu je návrh využití médií, tvorba 
kreativních prvků, řízení kampaně, vyhodnocení výsledků a reporting. 
Mezi firmy podobného zaměření patří například MIA2007 nebo VIDIA-DESIGN. 
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2.7.4 Modely plateb za reklamu 
 
Časová cena (paušální model) 
Tento způsob se používal hlavně v počátcích grafické (proužkové) reklamy, kde 
nyní převažuje model podle návštěvnosti. Paušální cena je však nyní typická např. u 
některých forem textové reklamy na portálech Seznam, Centrum či Atlas. 
Předností tohoto způsobu je jednoduchost určení ceny z hlediska provozovatele 
serveru i inzerenta, reklama je poměrně pevně umístěna a je předem známá konečná 
cena za reklamní kampaň. To může být nevýhodou při nízké návštěvnosti. Ale statistiky 
návštěvností serverů jsou nyní známy s dostatečnou předností, k negativnímu 
překvapení by proto nemělo dojít. 
 
Dle návštěvnosti (podle počtu zobrazení) 
Jde o typická cenový model grafické reklamy v současnosti. Udává se cena za tisíc 
zobrazení (impresí: proto též model nákupu impresí, běžně označováno též zkratkou 
CPM: cost per mile). Ve formě cena za tisíc e-mailů je typický rovněž pro vkládání 
reklamních patiček do e-mailů. 
Důvody pro přechod na tento model u grafické reklamy ještě v 90. letech je zřejmý. 
Na straně serveru vyžaduje podrobné statistiky návštěvnosti (pokud možno ověřené 
nezávislým subjektem). Ale jakmile byly tyto statistiky k dispozici za dostatečně dlouhé 
období, byl tento model většinou výhodnější než časový model pro servery i inzerenta. 
Z hlediska serveru lze využít různé (různě navštěvované) části serveru, aniž by byl 
inzerent poškozen, odpadá případná potřeba dodatečné změny cen v případě 
nepředvídaná změny návštěvnosti, k čemuž docházelo u časového modelu. 
Z hlediska inzerenta hlavní výhodu představovala možnost snadněji srovnat cenu 
inzerce na jednotlivých serverech. Samozřejmě i nadále musel sledovat, zda struktura 
návštěvníků serveru odpovídá jeho záměrům. Tento cenový model stále zůstává jeden 
z nejpoužívanějších, ale ve světě jeho podíl trvale klesá. 
Jakmile se tento model rozšířil, začaly být zřejmé i jeho nevýhody. Tento model 
nijak nemotivuje reklamní agenturu (ani server) ke kvalitě. Dalším zásadním 
problémem je stále vzrůstající tzv. bannerová slepota uživatelů. Počet impresí sám o 
sobě nic neříká o tom, na kolik reklama na uživatele působí (např. zda na základě toho 
koupí výrobek). Vesměs neuspěly ani snahy některých firem motivovat přímo 
zákazníky a za sledování reklamy je odměňovat. 
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Pay-per-click model (PPC) 
Spočívá v tom, že inzerent za reklamu platí až ve chvíli, kdy zaúčinkovala. Inzerent 
tedy platí až ve chvíli, kdy na reklamu někdo klikl. Oproti klasickým bannerům nebo 
jiné plošné reklamě má tu výhodu, že zákazník má přesnou kontrolu nad svými výdaji, 
tedy že zaplatí jen tolik prokliků, potažmo návštěvníků, kolik chce. PPC reklama je 
velmi dobře měřitelná a plánovatelná. 
Jeden z největších propagátorů tohoto systému je vyhledávač Google, který ho ale 
nevymyslel. V USA je většina reklamy systémem PPC. V České republice tento systém 
začala jako první provozovat akciová společnost ETARGET a to v Květnu 2003. Až v 
průběhu roku 2006 PPC částečně používá Centrum pod jménem AdFox a Seznam pod 
jménem Sklik. 
 
Provizní / výkonový model 
Obecně je pochopitelně snadné říci, že „ideálním“ způsobem platby z hlediska 
inzerenta je platit až tehdy, pokud mu reklama přinese skutečný příjem. Ale praktické 
problémy („ošizen“ může být spíše partner inzerenta, který opravdu přivede nového 
zákazníka, ale nebude to zaznamenáno – bude tedy „pracovat zadarmo“) způsobily, že 
se dlouhá léta tento model používal prakticky jen u tzv. partnerských programů. Zde 
partner inzerenta dostává provizi, která je obvykle dána procentem z hodnoty 
uskutečněného nákupu (ale může to být i pevná částka). 
Teprve v posledních asi třech letech se v zahraničí výkonový model výrazně 
prosazuje také u jiných forem reklamy. Zde se nejčastěji vyskytuje fixní odměna za 
jednoho skutečně získaného zákazníka (označováno též jako CPA model: cost per 
acquisition). Nemusí jít o přímo platícího zákazníka, ale též jinou, předem jednoznačně 
definovanou aktivitu, kterou firma považuje za významnou: např. registrace zákazníka 
bez toho, aby byl (zatím) uskutečněn nějaký nákup. 
Druhou variantou je procentní odměna ze skutečného obratu generovaného danou 
reklamní kampaní (otázkou pouze zůstává, jak tento obrat bude měřen). Výjimkou není 
ani kombinace obou těchto typů odměn: pevná částka za každého zákazníka + určité 
procento z příjmů). 
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Hybridní modely 
Jde o nějakou kombinaci odměny za návštěvnost (případně za čas) a určitý typ 
odměny za výkon. Tyto modely lze považovat spíše za přechodné, jako dočasný 
mezistupeň při přechodu k výše popsanému výkonovému modelu. 
 
Bartrový model 
Lze uvést jako další cenový model, i když zde nedochází přímo k peněžnímu plnění. 
Tento model je charakteristický opět zejména pro grafickou reklamu, ale lze se s ním 
setkat i např. u textové reklamy. Bartrová výměna je možná přímo mezi dvěma (více) 
firmami, častěji je však účast v nějakém reklamním výměnném systému, kde je řada 
firem – je pak více možností, kde se reklama může zobrazit. 
Ve světě dochází opěk k poklesu podílu bartrové výměny, což lze přičíst jednak 
celkové konsolidaci a profesionalizaci internetové reklamy a především posunu 
k odměnám za výkon, pro které bartrový systém (aspoň ve stávající formě) není 
vhodný, protože je založen výhradně na výměně určitého počtu zobrazení.  
Bohužel, bartrová reklama není zahrnována do odhadů objemu reklamního trhu, je 
proto obtížné odhadnout rozměr této formy v České republice. [9] 
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3 Cíl práce 
 
Cílem mojí bakalářské práce je navrhnout funkční model elektronického obchodu. 
S tímto samozřejmě souvisí i objasnění problematiky elektronického obchodování a 
možností založení elektronického obchodu. 
 Tato práce je zpracována do souhrnného vyřešení otázky: Jak snadno a rychle 
zprovoznit elektronický obchod ve smyslu B2C (Business to Consumer). Snažil jsem se 
zde setřídit informace týkající se této problematiky tak, aby byly co nejvíce přehledné a 
užitečné pro firmu začínající, a nebo uvažující o elektronickém obchodování. 
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4 Přehled informačních zdrojů světa 
 
K získání všeobecného přehledu o dané problematice jsem především využil 
internet. Zajímaly mne zde aktuální informace, a pak způsoby vytvoření elektronického 
obchodu. Nepopiratelnou výhodou internetu je minimální námaha vynaložená na 
shromažďování informací a snadnější možnost porovnání informací. 
Pro mou práci jsem použil internetové encyklopedie, zejména Wikipedii a Seznam 
encyklopedii. Dále jsem využil serveru www.seznam.cz, www.google.com, apod. Nebo 
jsem zadával klíčová slova jako jsou elektronický obchod, e-komerce, e-shop, atd… 
Mimo jiné jsem díky tomuto nalezl velice zajímavé stránky týkající se problematiky 
internetového obchodu a také elektronického marketingu.  
Dalším celosvětovým zdrojem informací jsou virtuální knihovny, které mi připadají 
jako zdroj informací značně nedoceněny i přesto, že skýtájí obrovské množství 
literatury a zajímavých článků. Na rozdíl od jiných vyhledávacích nástrojů obsahují 
více prvků využívajících tradiční dovednosti a zkušenosti profesionálních informačních 
pracovníků. Jejich databáze jsou vytvářeny odborníky, kteří informace nejen sbírají, ale 
také vybírají, popisují a hodnotí na základě určitých kritérií. Tyto zdroje jsem také 
prohlížel a pročítal. Jsou uvedeny v příloze č. 2. 
 
Samozřejmě jsem se nespoléhal pouze na informace z internetu, ale použil jsem i 
tzv. klasické informační zdroje, jakými jsou: 
 
• Monografie – česky psané  
• Články – v odborných časopisech 
• Zákony a sbírky zákonů  
• Další zdroje informací – informační letáky, brožury, atd… 
 
Jako velmi zajímavé knihy o problematice elektronického obchodování, 
managementu či marketingu bych rád uvedl: 
Podnikáme s internetem, autorem je Luděk Tondr. Tato publikace je určena pro 
začínající podnikatele či živnostníky, kteří chtějí svou činnost prezentovat na internetu, 
co nejlaciněji, tj. vlastními silami. V této knize se čtenář dozví o provozních nákladech 
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na internet, jak si vytvořit vlastní internetové stránky, jak na internetu nakupovat, 
případně si zařídit vlastní on-line obchod a další užitečné rady. 
E-komerce internetový a mobil marketing od A do Z, autorem je zde Jiří Sedláček. 
Tato kniha nabízí ucelený pohled na problematiku. Snaží se rovnoměrně pokrýt většinu 
oblastí, které tvoří internetový marketing respektive internetový obchod. Dále se věnuje 
propojení marketingu a informatiky. Autor zde využívá řadu technických poznatků, 
které často marketingové možnosti spoluvytvářejí. Velice jsem u této publikace ocenil 
praktické zaměření, převážně z českého prostředí. Možnosti e – obchodu jsou 
ilustrovány na řadě konkrétních příkladů.  
Internet pro podnikatele od autorky Marie Franců. Autorka zde radí firmě či 
podnikateli, jak využít internet k usnadnění práce v podnikatelské činnosti. Jak jej máte 
správně, účelně a bezpečně používat. Jak nalézt ty údaje, které právě teď potřebuji 
k činnosti. Publikace tedy nabízí: vzhled firemních www stránek, on-line obchody, 
poskytovatele webových služeb, zpravodajství, atd… 
Seznam informačních zdrojů týkajících se tématu práce je uveden v kapitole 11: 
Seznam použitých informačních zdrojů. 
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5 Použité metody řešení problému 
 
 
5.1 Analýza a syntéza. 
 
Analýza a syntéza patří mezi základní a nejčastěji užívané vědecké metody. Původní 
význam řeckého slova analýza znamenalo rozložení nějakého komplexu na části a 
syntéza měla význam spojení rozmanitostí k jednotě v celku. Z metodologického 
hlediska jsou tato slova používána ve smyslu metod k získávání nových poznatků, nebo 
ve smyslu metody výkladu poznatků. 
Analýza a syntéza může být prováděna s reálnými objekty nebo může být 
uskutečněna ve sféře myšlení, tzn. s ideálními objekty. V tomto případě se jedná o 
abstraktní analýzu nebo syntézu. Obě metody mohou být realizovány na různých 
úrovních, které jsou hierarchicky uspořádané. Nejpříznivějším případem je ten, kdy 
realizovaná úroveň analýzy nebo syntézy se blíží optimální úrovni. [19] 
 
Chceme-li všestranně analyzovat nějaký proces, pak jej musíme rozložit na základní 
jevy, které podrobíme rovněž analýze. Postupným rozpoznáváním a vydělováním 
nedůležitého pronikáme k podstatným, pro nás využitelným možnostem. Jsem toho 
názoru, že toto řešení je v tomto případě ideální, protože si rozebíráme všechny dílčí 
prvky elektronického obchodování a hledáme nejvhodnější varianty. Toto je velice 
důležitý proces, protože při špatně zvoleném postupu řešení nedosáhneme nejvyššího 
možného zisku a tvorba zisku je přece základní úlohou firmy. 
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6 Současný stav řešené problematiky 
 
6.1 Výběr vhodného řešení e-shopu 
 
V současné době existuje velké množství různých řešení pro tvorbu e-shopu. Vybrat 
si z dlouhého seznamu poskytovatelů opravdu není jednoduché.  
Máme na výběr z těchto možností: 
• Použití opensource řešení. 
• Pronájem / zakoupení komerčního řešení. 
• Vytvoření vlastního řešení. 
 
6.1.1 Opensource řešení 
Opensource řešení je jistě ideální volbou pro menší, začínající e-shopy. Za poměrně 
nízkou cenu si provozovatel může jednoduše vyzkoušet, zda jeho e-shop může mít 
úspěch nebo ne. Výhodou je jistě také rychlost, z jakou můžeme začít prodávat. 
Instalace e-shopu je obvykle velice jednoduchá. Pokud si vystačíme s výchozím 
designem, můžete po technické stránce začít prodávat za několik hodin. Možností je 
také využít služeb některých webhostingových společností, které nabízejí balíčky přímo 
s některým opensource e-shopem. Z nejznámějších a nejkvalitnějších bych 
jmenoval např.: 
• Magento 
• OsCommerce 
• ZenCart 
• Joomla + VirtueMart 
• Drupal + E-Commerce 
 
 
6.1.2 Pronájem / zakoupení licence komerčního řešení 
 
Komerčních řešení e-shopu různé kvality u nás existuje několik desítek. Výběr je 
zde podstatně složitější, než u opensource e-shopů. Projít nabídky všech firem 
poskytující řešení e-shopů je úkol na dlouhou dobu. Navíc na části webových stránek 
popisující řešení e-shopu se nedozvíte, co všechno nabízené řešení umí a kolik Vás e-
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shop bude stát. Velká část prezentací e-shopů také neobsahuje veřejné demo, kde byste 
si mohli řešení vyzkoušet.  
 
6.1.3 Vytvoření vlastního řešení 
 
Pokud si necháme vytvořit zcela od základu e-shop „na míru“, tak tato varianta má 
obvykle smysl pouze pro opravdu velké obchody, které potřebují svůj systém na míru 
napojený na všechny firemní procesy a systémy. Vývoj vlastního, kvalitního e-shopu je 
vždy v řádu od stovek tisíc korun výše. Najdou se i nabídky na vytvoření e-shopů na 
míru za cca 10.000 Kč, ale ty bych určitě doporučoval nebrat. [20] 
 
 
6.2 Kam umístit elektronický obchod 
 
Elektronický obchod jsou vlastně fyzicky webové stránky. Webové stránky je 
potřeba vystavit tam, kde k nim bude rychlý a neomezený přístup v každém časovém 
okamžiku – tedy na nějaký webhostingový server. A stejné je to i s e-shopem. 
Řekněme, že zatímco u běžných webových stránek je webhosting zadarmo obvykle 
přijatelný, zde u elektronického obchodu bych jej nedoporučil. Potřebujeme plnou 
garanci služeb zajišťující konektivitu i servis ve všech případech a také to, aby 
návštěvníky našich stránek s nabídkou zboží neobtěžovala reklama cizí firmy.  
Řešením tedy pro vás bude pronajmout si sdílený hosting (viz. níže).  
 
Jak jsem se již zmínil, v praxi se setkáváme se dvěma typy hostingů, placenými a 
neplacenými. Rozdíl, kterého si každý na první pohled všimne, je ve velikosti 
poskytovaného místa. U freehostingů se pohybuje kapacita od 200 do 500MB, zatímco 
u placeného hostingu většina tarifů začíná nejméně na 1GB. Nicméně na placeném 
hostingu bývá také lepší podpora nových technologií (PHP, databáze...), garantovaná 
dostupnost, vyšší povolený traffic (množství přenesených dat) a mnohem lepší 
technická podpora ze strany poskytovatele. Oproti tomu na freehostingu se s vámi 
obvykle nikdo nebaví, není žádná garance dostupnosti (můžou to prostě vypnout a vy s 
tím nic neuděláte) a především musíte strpět nějakou formu reklamy (ať už bannery či 
reklamní lišty). Především omezení formou reklam směřuje využití freehostingů do 
sektoru osobních stránek a blogů, pro prezentaci firmy se to příliš nehodí.  
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Další věc, která se musí vyřešit při umísťování webu na internet, je webová adresa 
(či jen doména). V případě neplaceného hostingu obvykle dostanete doménu rovnou 
přibalenou, přičemž si můžete vybrat z omezeného počtu domén 2. úrovně a k tomu 
domyslet libovolnou neobsazenou doménu 3. úrovně. To v praxi vypadá jako název 
domény, kam jsem umístil svůj ukázkový e-shop. www.boudny.xf.cz. Tedy xf je název 
domény druhé úrovně, kterých máte na výběr jen pár konkrétních. A boudny je ta část 
názvu, kterou si můžete „vymyslet“ sami. 
U placeného hostingu je buď adresa přímo součástí balíčku a nebo si ji musíte 
zaregistrovat zvlášť. Každopádně si napřed vyberete doménu 1. (tedy nejvyšší) úrovně, 
mezi které patří generické domény jako com, net, org, info či národní cz, sk, uk atd. 
Generické bývají obvykle levnější, obecně se jedná o částky v řádech stokorun ročně. 
Doménu si můžete vybrat jakou chcete, samozřejmě neobsazenou.  
Doména může obsahovat pouze znaky anglické abecedy, číslice a pomlčku, přičemž 
nesmí pomlčkou začínat ani končit. Jednotlivé domény jsou pak pospojované tečkou s 
tím, že celková délka nesmí překročit limit 255 znaků. [12] 
 
6.2.1 Přehled freehostingů 
 
Neplacených hostingů je na českém internetu mnoho, více zde přiblížím Internet 
Centrum a Webzdarma, se kterými mám dobrou osobní zkušenost. Oba umisťují na 
stránky reklamu a mají zakázaný obsah „pro dospělé“.  
Webzdarma má především tu výhodu, že tu byl jako jeden z prvních a že se mu 
povedlo slušně se rozrůst. Nejlépe je to vidět na doménách 2. řádu. Adresy czweb.org, 
borec.cz či prodejce.cz jsou poměrně reprezentativní a u stránek končících na klasické 
wz.cz si laik ani neuvědomí, že něco není v pořádku. Poskytovaná kapacita se liší v 
závislosti na zobrazené reklamě. Za umístění banneru máte 200MB, za reklamní lištu 
slušných 500MB. Tím ale výčet kladných vlastností končí. Webzdarma ztrácí na 
konkurenci především v podporovaných technologiích a nadstandardních službách. PHP 
podporují pouze ve verzi 4, v době, kdy se 5 stala standardem. Administrace je velice 
jednoduchá a moc toho nenabízí. Subjektivní pocit z rychlosti a stability také není zcela 
ideální.  
Internet Centrum (IC) je služba mnohem mladší než Webzdarma. Odpovídá tomu i 
nabídka adres, z nichž některé jsou už docela krkolomné. Poskytované místo je 250MB 
34 
 
a dělí se mezi soubory a databázi. Reklama je zde ve formě lišty. V těchto parametrech 
lehce za Webzdarma zaostává, proto pokud se díváte jen na reklamu a na poskytované 
místo, tak IC není tou pravou volbou pro vás. Nadruhou stranu IC je na tom podstatně 
lépe s podporou webových technologií (PHP 5, MySQL 5, PgSql, SQLite...) a vůbec 
doprovodné služby jako automatická záloha databáze, či podrobné statistiky bychom 
čekali spíše u placeného hostingu. Ze začátku fungování služby zde byly problémy se 
stabilitou, nyní se však zdá, že tento problém již nehrozí. Odezva webu je i při 
složitějších aplikacích v PHP velice dobrá.  
 
S jinými freehostingy nemám osobní zkušenosti, avšak mohu pro názornost uvést 
další dva a jejich parametry, které poskytují. 
Prvním je Uzasne.cz, hosting, který údajně poskytuje neomezené místo. Nejedná se 
o klasický freehosting, pokud chcete získat účet, musíte se s majitelem domluvit a když 
se mu váš projekt bude líbit, tak vám umožní zadarmo umístit stránky na jeho serveru.  
Další, který mě zaujal, je Freehosting Neutrion. Nabízí celkem 4 varianty, přičemž 
se v závislosti na konfiguraci liší zobrazenou reklamou. Nejvyšší varianta nabízí 
1500MB pro web, PHP5, několik MySQL účtů, Cron a zálohování 3x denně. Na 
oplátku bude umístěna na web reklamní lišta.  
 
6.2.2 Placený hosting 
 
Doporučuji navštívit internetové stránky www.hostingy.cz, kde jsou různá srovnání 
tarifů a nové trendy v této oblasti. 
Trh s tarify placených hostingů se neustále mění, proto nemá cenu dělat nějaké 
srovnání, dlouhodobě by to nemělo smysl. Proto jsem se rozhodl spíše popsat, jak a 
podle čeho vybírat hostingový server. 
 
Především si musíte ujasnit, co od webhostingu vyžadujete. To závisí především na 
tom, jaké stránky chcete na internet umístit, komu budou určeny a zda-li se jedná o 
statické nebo dynamicky generované stránky. Doplňkem většiny webhostingů bývá i e-
mailová schránka. Pokud ji budete chtít využívat, je vhodné se rozhodovat i podle 
možností, které nabízí.  
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Dobrá adresa www stránek je základem úspěchu. Vlastní doména znamená mít 
adresu ve tvaru například www.iternetovy-obchod.cz nebo www.internetovyobchod.com.  
Jedním z kritérií pro výběr vhodné služby je vědět alespoň přibližně, kolik místa 
vaše stránky budou zabírat na serveru. I když se většina webhosterů v poslední době 
ohání prostorem v řádu několika GB, vězte, že většina běžných stránek nemá více než 
100MB. A pokud má, většinou se jedná o špatně komprimovanou grafiku a tomu byste 
se měli vyhnout dvojnásob. Takové stránky se totiž také dlouho načítají a ne každý přes 
modem připojený návštěvník bude mít s vámi trpělivost.  
V případě e-shopu zřejmě používáte skripty typu PHP a jiné, potom je samozřejmě 
nutné, aby webhosting stejnou technologii také podporoval. Na stránkách poskytovatele 
většinou najdete i přesnější popis, například podporované verze jazyka PHP. 
Dále databáze. Zajímat by Vás, kromě podpory té či oné databáze, měly také různá 
omezení - například velikost databáze, maximální počet dotazů / čas a podobně. Většina 
webhostingů má pro správu tabulek v databázi nějaké webové rozhraní, například 
phpMyAdmin pro MySQL. Bohužel to ale stále ještě nebývá pravidlem a někteří toto 
rozhraní nemají, nebo používají nějakou hodně starožitnou verzi. Naštěstí není složité 
nahrát si a používat vlastní verzi někam do svých stránek. Pokud chcete používat 
externí nástroj pro správu databáze (například MySQLFront nebo MySQL 
Administrator), ověřte si, že je možný přístup k databázi z cizí IP adresy. V neposlední 
řadě by Vás mělo zajímat, jakým způsobem a jak často jsou data zálohována.  
E-mail. I když v dnešní době můžete využívat spoustu velmi kvalitních 
freemailových služeb, vypadá vždy lépe, když máte jako kontakt na stránkách uvedený 
e-mail ve formě info@mojedomena.cz namísto bigboss@zadarmomejl.cz. E-mail 
většinou dostanete k hostingu automaticky, tak proč jej nevyužít? Snad jen, že by měl 
vlastnosti horší než ten zdarma - a to se bohužel může stát. Častým nešvarem je 
omezování velikosti schránky na nějakou nesmyslnou hodnotu, omezování velikosti 
příloh a také špatné rozhraní pro čtení pošty přes prohlížeč. Co by tedy měl e-mail mít a 
co jednotlivé pojmy znamenají?  
• počet schránek - počet fyzických schránek s vlastními přihlašovacími údaji. 
Můžete tak zřídit samostatnou schránku například celé rodině. 
• velikost schránky - objem dat, které může schránka přijmout. Určitě by mělo 
být více než 10MB. Často je prostor sdílený pro všechny schránky, nebo i s 
www stránkami a případnou databází. 
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• POP3 / IMAP - pomocí těchto technologií si můžete poštu stahovat do 
poštovního klienta (například Outlook Express) 
• SMTP server - zvláštní SMTP server se hodí především těm, kteří se připojují k 
internetu přes více poskytovatelů připojení. Mohou tak odesílat maily bez 
neustálé iritující změny SMTP serveru na poskytovatele, přes kterého jsou právě 
připojeni. 
• doménový koš - jedná se o schránku, do které přijdou všechny e-maily, 
nezávisle na tom co je před "zavináčem". Můžete tak používat více adres, ale 
jednu fyzickou schránku. Alternativou jsou aliasy. 
• aliasy - možnost nastavení více adres k jedné fyzické schránce. Umožňují 
detailnější, ale zároveň složitější nastavení než doménový koš. 
• antivirový program - automaticky již na serveru kontroluje zprávy a nakažené 
zprávy maže. 
• antispamový filtr - automaticky prohlíží e-maily a filtruje nevyžádanou poštu. 
• čtení e-mailů přes web - znamená rozhraní, přes které lze číst e-maily bez 
nutnosti stahování do počítače. Toto rozhraní oceníte zejména na cestách. 
• nastavení e-mailů přes web - e-maily můžete nastavovat přes www rozhraní. 
 
Technická podpora je další z doplňkových služeb, na které se dá ušetřit. Často tedy 
naleznete v nabídce programy s omezenou technickou podporou, nebo naopak nonstop 
podporu za příplatek. Je jen na vašem rozhodnutí, jak často budete podporu využívat. V 
souvislosti s podporou by vás také mělo zajímat, co všechno si můžete nastavit sami 
přes webové rozhraní. Z logiky věci vyplývá, že čím více si toho můžete nastavit sami, 
tím méně budete podporu využívat.  
Garance kvality služeb. Pokud potřebujete mít stránky opravdu neustále funkční a 
každý výpadek pro Vás znamená velkou ztrátu, můžete požadovat garanci kvality 
služeb - typicky jako procentuální hodnotu času, po kterou musí být web dostupný. 
Pokud je dostupnost nižší, následuje pro poskytovatele sankce - například odpuštění 
poplatků za webhosting v daném měsíci. Obvykle současně bývá vyhrazena nějaká 
doba na pravidelnou údržbu serveru, například instalaci nového software atp.  
Je vhodné, aby poskytovatel měl vlastní monitoring, tedy aby se o výpadku 
dozvěděl ihned, a ne až mu volají nespokojení uživatelé. Současně musí mít k dispozici 
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nonstop dozor, který může problémy ihned řešit. Samozřejmě toto splňují spíše větší 
společnosti, které výpadky obvykle dovedou operativně řešit. 
Velmi důležité jsou statistiky. Od těch volně dostupných se liší především tím, že 
vychází z logu serveru a jsou tudíž velmi přesné. Navíc obsahují i položky, které externí 
statistiky podchytit nedokážou - například chybové stránky. Ne každý webhosting je v 
základu poskytuje a jen u málo společností lze navíc logy serveru stáhnout a nechat 
zpracovat vlastním nástrojem.  
Podstatný je též způsob, jakých chcete umisťovat stránky na server. Kromě 
obligátního FTP můžete požadovat FrontPage Extensions nebo třeba WebDAV. [13] 
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7 Analýza problému 
 
7.1 E-komerce v době globální ekonomické krize 
 
V této kapitole bych chtěl shrnout, jak se nepříznivý vývoj ekonomiky, nutící 
velkou část populace k zamyšlení nad každou vydanou korunou, podepsal na 
internetovém podnikání. 
Většina internetových prodejců nyní vzpomíná na roky spokojeného života, kdy k 
vítězství nad konvenčními praktikami stačil jen nabízený komfort a efektivita. Vzestup 
virtuálního obchodování byl léta spojován s dvoucifernými (a výjimečně i vyššími) 
nárůsty tržeb, zvláště v období vánočních nákupů. Loňský rok je z tohoto pohledu 
skutečně přelomový - vánoční šílení skončilo tentokrát tak, že zákazníci v průměru 
utratili maximálně tolik, co rok předtím. E-komerce nemůže být vůči zpomalení 
ekonomiky samozřejmě imunní. Pokud se nevede dobře kamenným obchodům, odráží 
se to samozřejmě i na e-obchodech. O globální ekonomické krizi se ve sdělovacích 
prostředcích hodně mluví a to se podepíše na myšlení občanů a omezí jejich chuť na 
utrácení. Přijmout tato fakta však nebylo pro e-komerci jednoduché. Ještě v říjnu 2008 
jste se mohli na internetu dočíst, že vánoce budou nejúspěšnější v historii on-line 
nakupování. Místo očekávaného dvouciferného vzestupu však comScore oznámil mírný 
propad tržeb. Když tento prosincový výsledek srovnáme s 19% růstem v roce 2007 
nebo 24% v roce 2006, musíme uznat, že e-komerce nežije ve vzduchoprázdnu. Experti 
však všem e-prodejcům radí, že zatím není čas balit kufry. Exponenciální růst se na čas 
zastavil, ale potenciál tohoto byznysu přetrval. 
Pravidelné měsíční srovnání Coremetrics US Benchmark konstatuje, že online 
prodeje v lednu 2009 stagnovaly. Tento výzkum se opírá o data tří stovek 
nejvýznamnějších amerických internetových prodejců, reprezentujících společně obrat 
15 miliard USD. Podle zprávy Coremetrics se počet návštěvníků e-shopů od prosince 
2008 výrazně neztenčil. Změna se ale dotkla chování zákazníků - počet virtuálních 
nákupů, které byly dotaženy až do fáze objednávky, poklesl o celou pětinu (bezmála o 
21%). Průměrně, samozřejmě. Tedy někde zájem o nákup klesl skoro kriticky, někde 
nepozorovaně, někde šel dokonce nahoru. Pokud se podíváme napříč kategoriemi zboží, 
můžeme rozjímat nad faktem, že odliv objednávek se netýká například spodního prádla 
nebo kancelářského materiálu. Naopak, tyto komodity vykazují nárůst o 5,5 resp. 8%. 
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Špatně je na tom ale kategorie reklamních dárků, kde počet dotažených on-line nákupů 
klesl o více než polovinu obratu (56%). Negativní prognózy ovšem nejsou zcela na 
místě - oproti závěru loňského roku se zvýšily další důležité ukazatele, počet položek na 
průměrné on-line objednávce (+23%) a její cena (+8%). 
Nejvýznamnější jsou z tohoto pohledu kategorie potřeb pro domácnost a drogerie. 
Obě se mohou pochlubit růstem položek a finančního objemu v přepočtu na jednu 
objednávku. Markantní je ovšem odklon od luxusních značek k levnějšímu průměru. 
 
 
7.2 Americká e-komerce 
 
Analýza, zveřejněná na stránkách prestižního amerického serveru eMarketer 
konstatuje, že internetový prodej nespí, jen změnil svou dynamiku. Spotřebitelé reagují 
na ekonomické zpomalení omezením výdajů na věci, které si dopřávali spíš pro radost a 
nejsou pro ně nezbytné. Z napsaného logicky vyplývá, že krize více útočí na kamenné 
obchody. On-line zákazníci, pocházející spíše ze středních a vyšších příjmových skupin, 
si propad ekonomiky nepřipouštějí k tělu tak razantně jako lidi s nižšími platy. 
eMarketer předpovídá americkému internetovému obchodu další růst, avšak podstatně 
umírněnější než v předchozích letech. 
 
 
7.3 Evropská e-komerce 
 
Přešlapování ekonomiky se samozřejmě podepsalo i na zpomalení růstu evropského 
e-byznysu. Sever eMarketer ovšem ujišťuje, že jen v některých zemích unie a že v 
žádném případě nedosahuje úrovně Spojených států. Uvádí výjimky - například Francii, 
kde pokles obratu vyznívá pořád poměrně optimisticky. Podle výzkumu DirectPanel 
Francouzi kupují na internetu tradiční komodity: knihy, CD, DVD, software, jízdenky a 
letenky, ale i oblečení či kožené výrobky. Výraznější problémy nehlásí ani Německo, 
opírající se o velkou internetovou populaci a příkladnou efektivitu on-line prodejců. 
Zpomalení růstu je naopak spojováno s Velkou Británii. 
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7.4 Česká e-komerce 
 
Zájem o internetové nakupování v České republice stále roste, což je celkem 
předvídatelné vzhledem k tomu, že zeptáme-li se průměrného Čecha, zda už nakupoval 
v e-shopu, odpoví nám osm z deseti zamítavě! Zvláště v menších městech, či v obcích. 
Podle výzkumu Median market & media & lifestyle TGI (Target Index Group) se 
během půlroku k on-line shoppingu odhodlalo asi jen 15% populace ve věku 12 - 79 let. 
Každoročně Češi v internetových obchodech utratí o několik miliard korun více než 
předtím. Zatímco podle údajů z ČTK zaplatili Češi v roce 2006 za zboží v e-shopech 14 
miliard, v roce 2007 už to bylo 18 miliard korun. Rok 2008 měl podle odhadů 
odborníků přinést ještě další čtyřmiliardový růst. Mezi nejčastěji nakupované zboží na 
internetu patří výpočetní technika a elektronika. [17] 
Pozici nejpopulárnějšího způsobu úhrady objednávky si drží dobírka při převzetí 
zboží. Podle výzkumu NMS, zpracovaného na objednávku portálu Penize.cz, takto platí 
přes 51 procent dotázaných a dalších 19 procent radši složí hotovost při osobním 
vyzvednutí v kamenné prodejně internetového obchodníka. Zbývající třetina internetové 
populace se plateb přes internet neobává a volí jednu ze čtyř nejčastějších 
elektronických možností. Nejčastěji to je platba jednorázovým platebním příkazem (15 
procent). Úhradu za zboží či on-line služby platební kartou zatím preferuje jen osm 
procent internetové populace, šest procent využívá některou z on-line bankovních bran 
(mBank, Raiffeisenbank). Další možností je platba pomocí online peněženky od ČSOB 
a Poštovní spořitelny - takzvaný Paysec. Její využití není zatím ovšem moc rozšířené, 
společně se zahraniční (a mnohem známější) Paypal ji v rámci výzkumu uvedla pouhá 
2% dotázaných. Můj názor je, že taková obliba dobírky souvisí s tím, že většině občanů 
připadne tento způsob úhrady, zároveň s platbou při převzetí osobně, jako 
nejbezpečnější.  
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7.5 Konverzní poměr 
 
Je často označovaný jako míra konverze, označuje statistickou pravděpodobnost, že 
se z návštěvníka stránky stane zákazník. 
Existuje mnoho studií, které se zabývaly úspěšností nakupování přes internet, a 
které potvrdily, že až 30% zákazníků proti své vůli nedokončí objednávku zboží přes 
internet. Důvodů může být několik. Nejčastější je špatné vypracování elektronického 
obchodu, kdy návštěvník danému postupu neporozumí. Proto je zapotřebí neustále 
zjišťovat a zkoumat, zda elektronický obchod neklade zákazníkům zbytečné překážky, 
které by je odradily v nákupu. Existuje zde jisté měřítko a tím je právě konverzní 
poměr. 
 
 
7.5.1 Typy konverzí 
Podle toho, co provozovatel stránek potřebuje, a co návštěvník stránek udělá, se dají 
rozlišovat různé typy konverzí: 
• objednávka zboží 
• registrace do nějakého systému 
• přihlášení k odběru newsletteru 
• shlédnutí stránky (kvůli reklamě počítané za zobrazení) 
• kliknutí na odkaz (například affiliate odkaz) 
 
Nejčastěji se operuje s objednávkou či nákupem zboží, protože taková akce má pro 
provozovatele na rozdíl od ostatních typů akcí zpravidla vyšší cenu. Ale i u ostatních 
typů konverzí se dá určit tak zvaná cena konverze. Cena konverze je částka (i 
odhadnutá), kterou provozovatel stránek konverzí získá. 
 
7.5.2 Měření konverzního poměru 
Konverzní poměr se počítá jako počet konverzí vydělený počtem návštěv. (Někdy 
se počet konverzí dělí počtem zobrazených stránek nebo unikátních IP adres, ale není to 
běžné.) Počet návštěv se dá zjistit z nějakého počítadla a počet objednávek (konverzí) 
ze statistik prodejů. To je ale poněkud těžkopádné. 
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V praxi se často používá konverzní počitadlo, které využívá konverzní stránku. 
Konverzní stránka je taková stránka (v praxi spíše URL), při jejíž návštěvě je jasné, že 
uživatel provedl konverzi. Nejčastěji jde o stránku typu „děkujeme za objednávku“, 
„děkujeme za registraci“ a podobně. Existují dva způsoby, jak počítacímu systému říci, 
že jde o konverzní stránku. Buďto je na této stránce speciální měřící HTML kód (tak to 
dělá například Google AdWords) nebo provozovatel stránky vyznačí konverzní stránku 
(URL) ve statistickém systému (tak to funguje např. v Google Analytics) 
 
 
7.5.3 Význam konverzí v měření návštěvnosti 
Komerčně zaměřené webové stránky mohou mít různé cíle. Jen zcela výjimečně je 
ovšem takovým cílem návštěvnost. Návštěvnost se relativně snadno měří, a tak je velmi 
často brána jako hodnocení kvality stránky. Skutečnou komerční kvalitu stránky ale 
představuje souhrnný zisk. Zisk je prostý součet ceny konverzí. 
V praxi je možno sledovat velké množství různých konverzních poměrů. Například 
lze sledovat, přes která slova lidé přicházejí z vyhledávačů a zda (v jaké míře) 
objednávají. Získané poznatky se využívají v optimalizaci stránek. Provozovatelé webů, 
kteří sledují konverze, dosahují velmi dobrých výsledků, protože vědí, co vydělává. 
Mohou se pak na to soustředit a věci, které nevydělávají, neřešit. [15] 
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Obrázek 2: Deset světových firem, které dosáhly nejvyššího konverzního poměru 
k prosinci 2008. 
 
Zdroj: [16] 
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8 Návrh řešení 
 
V běžné praxi volíme mezi dvěma hlavními způsoby zřízení elektronického 
obchodu. Buď si jednoduše předplatím službu, která se mi o zřízení a zprovoznění 
obchodu postará, což není vždy zrovna levná záležitost. Nebo je zde druhá možnost a to 
ta, že si obchod naprogramujete sami, což ovšem vyžaduje odborné znalosti jazyka 
HTML, databází aj. A zároveň je tento způsob poměrně časově náročný. Výhodou však 
je, že si obchod vytvoříte přesně tak, jak potřebujete a nemusíte nikomu platit. 
Předpokládám, že většina podnikatelů zvažujících zavedení elektronického obchodu 
nejsou odborníky přes programování a tím pádem využijí první variantu, kdy si zřízení 
zaplatí. Avšak já navrhuji „zlatou střední cestu“, která nás finančně nebude stát takřka 
nic a kdy budeme potřebovat pouze základní znalosti HTML (orientace ve zdrojovém 
kódu). Využijeme totiž volně dostupných skriptů, které je možné dle licence použít pro 
komerční účely a elektronický obchod si zprovozníme sami dle svých představ. 
 
Rozhodl jsem se pro skripty publikované na webové stránce 
http://www.ipraxe.com/, které pro svůj internetový obchod využívá spousta úspěšných 
firem. 
Zde je několik důvodů, proč využít právě tyto skripty pro tvorbu vašeho 
internetového obchodu, jak je uvádí autor. 
 
• Získáte základ pro váš internetový obchod. Nesnažíme se udělat univerzální 
obchod pro všechny, ale jsme stavebnicí se kterou si postavíte svůj vlastní a 
jedinečný obchod.  
• Vše je česky. V PHP kódu se setkáte s českými komentáři a názvy 
identifikátorů, tříd a proměnných. Snadno si představíte, co vyjadřuje proměnná 
$kusu_v_kosiku.  
• Plně „skinovatelný“ obchod. Vytvoříte si vlastní HTML šablonu a pomocí 
konfiguračního souboru a CSS získáte úplnou kontrolu nad vzhledem svého 
obchodu.  
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• Počítáno s možností vkládání povinného recyklačního příspěvku dle zákona o 
odpadech č.185/2001 Sb. ve znění novely 7/2005 Sb., který je nutno ke zboží 
účtovat.  
• Možnost ukládat si přijaté objednávky do vlastní struktury XML dokumentu pro 
případné zpracování v dalších systémech.  
• I když se nakonec rozhodnete pro jiné řešení, nebo se do spuštění obchodu 
nepustíte, bude vám publikace ukázkou řešení možných postupů (kešování, 
návrhu databáze, mode rewrite apod.), které můžete aplikovat kdekoli jinde.  
• Skripty jsou určené začínajícím tvůrcům, kteří se sami chtějí pustit do tvorby 
obchodu. Skripty využívají přibližně jen šedesát základních příkazů a funkcí 
jazyka PHP. [14] 
 
 
8.1 Vytvoření elektronického obchodu 
 
Dříve, než začneme tvořit elektronický obchod, musíme si zvolit hostingový server, 
kde jej budeme provozovat. Pro svoji potřebu tj. vytvoření ukázkového e-shopu jsem si 
vybral jeden z freehostingových serverů a to konkrétně webzdarma.cz. Tuto možnost 
jsem zvolil z toho důvodu, že je zdarma a jejich nabízené parametry mi pro vytvoření a 
prezentaci postačí. 
Zaregistroval jsem se zde pod adresu www.boudny.xf.cz.  
Nyní si můžeme na pevný disk stáhnou skripty pro tvorbu e-shopu z adresy 
http://www.ipraxe.com.  
Tyto skripty se nám uloží v komprimovaném .zip souboru. Po rozbalení nalezneme 
skripty ve složce s názvem ipraxe. Ostatní složky nás zatím nemusejí zajímat. Obsah 
složky ipraxe nahrajeme přes ftp na náš hosting.  
Abychom zprovoznili databázi, musíme nyní otevřít soubor konfigurace.php 
v adresáři ipraxe3. A zde vyplnit údaje tak, jak jste je dostali od poskytovatele 
hostingových služeb. 
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Příklad: 
define('DBHOST', 'localhost'); 
define('DBLOGIN', 'login'); 
define('DBHESLO', '5639d87b45'); 
define('DBBASE', 'nazev_databaze'); 
define('DBPREFIX', 'ix_'); 
define('SERVER', 'http://ipraxe.com/'); 
DBPREFIX ponecháme jak je předvyplněn (ix_). Přihlašovací jméno, název 
databáze a heslo vyplňte podle údajů z hostingu. Jako SERVER vyplňte internetovou 
adresu vašeho obchodu. Na konci s lomítkem (/). 
 
Tedy pro mě to znamenalo konkrétně toto(samozřejmě uvádím jiné heslo): 
 
define('DBHOST', 'mysql.webzdarma.cz');  // server (databáze) 
define('DBLOGIN', 'boudny');    // login do databáze 
define('DBHESLO', 'i2ecv');    // heslo 
define('DBBASE', 'boudny');    // jméno databáze 
define('DBPREFIX', 'ix_'); 
define('SERVER', 'http://boudny.xf.cz/'); 
 
Pozornost těmto údajům věnuji proto, protože pokud nejsou správně vyplněné, 
nedostaneme se dále. Já tyto údaje nalezl až po aktivaci nastavení MySQL databáze na 
mém hostingu.  
Po vyplnění údajů soubor uložte. Dále spusťte phpMyAdmin nebo podobné rozhraní 
pro práci s databází (na serveru webzdarma naleznete v nastavení à phpMyAdmin). 
Zde se přihlásíme pomocí loginu do databáze a hesla. V horní navigační liště zvolíme 
položku SQL a dáme procházet. V souboru, který jsme si uložili do počítače ze stránek 
www.ipraxe.com nalistujeme adresář sql. Zde máme na výběr ze dvou souborů. Soubor 
s názvem „data“ obsahuje již ukázková data, tedy pokud jej nainstalujeme, můžeme si 
v našem obchodě prohlédnout, jak to přibližně vypadá, když zde již máme několik 
výrobků, registrovaných uživatelů či výpis aktuálních akčních nabídek apod. 
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Po zvolení souboru s názvem „struktura“ založíme obchod prázdný, což přesně 
potřebujeme. Náš výběr potvrdíme tlačítkem Proveď a vyčkáme (někdy i několik minut) 
na vytvoření databáze. 
Nyní máme za sebou úspěšné vytvoření elektronického obchodu. Zadáme 
internetovou adresu a vidíme námi vytvořený obchod, který je však zatím prázdný. 
Vkládání zboží a celkové administraci obchodu se věnuje další kapitola. 
Pozor! Setkal jsem se s tím, že se mi na stránce obchodu zobrazovala špatná 
znaková sada. Tento problém vyřešíme tím, že zrušíme zakomentování řádku: // 
mysql_query("set names 'utf8';"); v souboru db_pripojeni.php (tzn. smažeme „//“).  
 
Obrázek 3: 
 
Zdroj: vlastní 
 
Na obrázku vidíme, jak vypadá můj nově založený elektronický obchod, do kterého 
zatím nebylo vloženo žádné zboží. Samozřejmě ohledně vzhledu e-shopu nám skripty 
nabízí hned několik již předdefinovaných možností v .css souborech, není také problém 
si .css vytvořit dle vlastních představ. Já zde pro názornost používám „tovární“ vzhled 
obchodu. 
Pozn. Reklama zobrazená v horní části je tam kvůli tomu, že ji freehostingový server Webzdarma 
vkládá automaticky. 
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8.2 Administrace elektronického obchodu 
 
Administrace našeho elektronického obchodu je navržena tak, aby uspokojila 
potřeby náročných klientů, ale zároveň aby nebyla příliš složitá pro internetové 
začátečníky a majitele prvních internetových obchodů. Její ovládání obsahuje množství 
kontrolních bodů a informačních hlášení, takže administrátor má neustále přehled o 
stavu svého obchodu. 
 Ze všeho nejdříve se musíme k administraci přihlásit. Tuto stránku se vstupem do 
správy obchodu naleznete po zadání adresy vašeho elektronického obchodu / admin. 
Tedy „www.vaselektronickyobchod.cz/admin“ V mém případě tedy konkrétně 
www.boudny.xf.cz/admin.  
Přihlašovací údaje jsou nastaveny na: 
• Jméno: admin 
• Heslo: 12345 
Samozřejmě je zapotřebí si heslo co nejdříve změnit na nějaké unikátní. 
 
Obrázek 4: Tabulka pro přihlášení do správy obchodu 
 
Zdroj: vlastní 
 
Ve správě obchodu nalezneme tyto položky: objednávky, kategorie, výrobky, 
parametry, zákazníci a texty. 
Pro vložení nového výrobku je vhodné mít nejdříve založeny kategorie, do kterých 
budeme výrobky vkládat. Založení kategorie je snadné, stačí zadat pouze název 
kategorie a stručný popis (pokud již v tuto chvíli máme vložené v e-shopu výrobky, 
které chceme do této kategorie zařadit, můžeme tak hromadně učinit zde, pokud známe 
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jejich ID). Ohledně vkládání výrobků je to podobné. Vypíšeme formulář s názvem 
výrobku, popisem výrobku, cenou, apod. Praktické je zde vložení data, kdy byl výrobek 
přidán, které se nám generuje samo automaticky. Vložení obrázku k výrobku je zde 
řešené tak, že obrázek jako soubor vložíme do adresáře „galerie“ a zde pak stačí napsat 
název souboru obrázku pro zobrazení. Výrobek lze zařadit i do více kategorií zároveň. 
V záložce zákazníci se přehledně zobrazuje seznam zákazníků a jejich údaje, jakými 
jsou jméno, ID, adresa, kontaktní údaje, způsob platby. Vidíme zde i veškeré 
zákazníkovy objednávky, které jsou barevně rozděleny na vyřízené, nové a nevyřízené. 
Tohoto se úzce dotýká kategorie objednávky. Zde vidíme veškeré objednávky, které 
prochází naším e-shopem. Jsou také barevně členěny pro lepší přehled. Každá obsahuje 
v základním náhledu přesný datum a čas, kdy byla učiněna. Po rozkliknutí některé 
z objednávek se dostáváme do detailního náhledu, kde je vše potřebné, co se 
objednávky týče. Zde také posléze po odeslání nastavujeme objednávku za vyřízenou.  
 
 
Obrázek 5: Detailní pohled na objednávku 
 
Zdroj: vlastní 
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Poslední kategorií zde v administraci jsou texty. Pod tímto políčkem se ukrývají 
možnosti, jako třeba vložit na stránky e-shopu různé aktuality, externí odkazy apod. 
Velice praktická je nápověda v levém sloupci, která nás upozorňuje na různá 
usnadnění práce, přikládá nám tipy, pomocí kterých budeme pracovat přehledněji a 
rychleji. 
Celkově bych toto administrátorské rozhraní označil za povedené a velice 
přehledné. 
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9 Zhodnocení návrhu řešení 
 
Domnívám se, že mnou navrhnuté řešení poslouží jako vhodná ukázka toho, jak 
může elektronický obchod vypadat a fungovat v praxi. Firmy, začínající se zabývat 
problematikou založení e-shopu jistě ocení tento způsob realizace, kdy jsem 
nepřistoupil přímo k placenému hotovému řešení, ale zkombinoval jsem volně dostupné 
skripty s tvůrčí kreativitou. Tímto jsem dal prostor k tomu, aby si firma sama zvolila, 
jakým způsobem chce svůj elektronický obchod provozovat.  
Pokud bych měl svůj návrh realizace zhodnotit po technické stránce, musím 
především úvést, že výsledný efekt internetové prodejny tvořené tímto způsobem závisí 
na programátorské a grafické zručnosti zřizovatele. Jak jsem již dříve uvedl, pomocí 
těchto skript si můžeme elektronický obchod dotvořit přesně podle svých představ. 
Jedná se zde převážně o otázku vzhledu, která však pro tvůrce internetových stránek 
není překážkou. Pracujeme zde s klasickým .css souborem. Jak může takovýto e-shop 
vypadat můžeme vidět v příloze na úplném konci této práce. 
Z ekonomického hlediska je tento způsob realizace naprosto vynikající máme-li na 
mysli pořizovací cenu. Jak je uvedeno na stránce www.ipraxe.com, tak „skripty jsou 
zdarma ke stažení, zcela zdarma je i případné nasazení v praxi“. Zjistil jsem, že autor si 
dříve účtoval přibližně 300 Kč za poskytnutí licence, ale později zvolil tuto variantu.  
Prohlížení elektronických obchodů, které tyto skripty využili při tvorbě, mě 
přesvědčilo, že se opravdu kvalitou vyrovnají mnoha e-shopům, které je možné koupit 
či pronajmout za peníze.  
Ovšem výdajem, bez kterého se neobejdeme je pronajmutí hostingového serveru. 
Pro podnikatele či firmy rozhodně nelze doporučit některý z freehostingových serverů, 
který jsem využil já pro prezentaci tohoto způsobu řešení. Důvod je zřejmý. Při 
provozování e-podnikání musíme mít jistotu, že náš e-shop bude dostupný 24 hodin 
denně. A to nám může zaručit pouze placený hosting. 
Osobní zkušenosti mám s poskytovatelem ACTIVE24. Při prohlídnutí jejich 
aktuálních služeb a zvolení vhodné varianty (což by zde byla Active profesionál, která 
zahrnuje 2GB prostoru a podporuje operační sytém Linux nebo Windows, FTP přístup, 
PHP nebo ASPX skripty, databáze MySQL a grafické statistiky), by se cena pronájmu 
na jeden rok pohybovala okolo 3700 Kč. Výhodou tohoto balíčku je doména zdarma, 
ke které si můžeme připlatit 150 Kč za certifikát. 
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10 Závěr 
 
 
Na závěr chci shrnout a podotknout, že rozvoj internetu v posledních letech velkou 
měrou ovlivňuje podnikatelské prostředí napříč všemi odvětvími. Vzhledem k rychlosti 
jakou se tak děje a zvláště obsáhlostí dnešních moderních trendů, nemohla samozřejmě 
moje práce pojmout veškeré změny a nové postupy, ke kterým v prostředí 
elektronického podnikání dochází. Avšak cílů, které jsem si stanovil, bylo dle mého 
soudu dosaženo.  
Prodejce už nemusí mít svůj kamenný obchod někde v centru města, kde musí platit 
pronájem, sklady, prodavače. Může prodávat pohodlněji. Stačí mu pouze mít připojení 
k internetu a dobře zpracovaný internetový obchod. Začínajícím firmám, ale i 
stávajícím, které chtějí začít obchodovat elektronicky, může tato práce přinést cenné 
poznatky, návody a rady. V bakalářské práci jsem uvedl základní teoretická východiska, 
která jsou pro pochopení této problematiky důležitá. Byly zde popsány a rozebrány 
všechny důležité kroky k úspěšnému vytvoření a zprovoznění internetového obchodu. 
Samozřejmě jsem také analyzoval možnosti zvolení vhodného hostingového serveru, to 
znamená, že firma by měla být schopná správně vybrat tu variantu, která jí přesně 
vyhovuje. Dále jsem nastínil dnešní možnosti zviditelnění se na internetu 
prostřednictvím reklamy. Výsledkem praktické části je elektronický obchod, který 
slouží jako názorná ukázka. 
Jsem přesvědčen, že můj návrh řešení může pomoci firmám k realizaci 
elektronického obchodu nebo jim alespoň rozšíří přehled a prohloubí znalosti z oblasti 
e-podnikání. 
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Příloha 1:  Seznam internetových adres týkajících se tématu  
e-podnikání 
 
 
• http://www.podnikame.cz 
Informační a poradenské centrum. 
• http://www.dobryweb.cz/ 
Informace o vytváření obchodně úspěšných a uživatelsky přívětivých webových 
stránkách. 
• http://www.lupa.cz/ 
Server o českém internetu, obsahuje blogy, tutoriály, články, diskuze, návody. 
• http://www.actum.cz/ 
Agentura zabývající se elektronickým a internetovým marketingem. 
• http://www.shopfinder.cz/ 
Katalog e-shopů, elektronické obchodování. 
• http://www.marketingovenoviny.cz 
Články a zajímavosti výhradně z oblasti obchodu a marketingu. 
• http://interval.cz/ 
Webdesign a e-podnikání. 
• http://www.jakpsatweb.cz 
Tvorba, údržba, zlepšování internetových stránek a spousta dalších cenných rad. 
• http://www.forbes.com/ebusiness/ 
Novinky z oblasti e-businessu. 
• http://www.e-komerce.cz 
Informace, trendy a čísla z oblasti e-commerce. 
• http://www.epravo.cz 
Sbírka zákonů, judiktatura a právo. 
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Příloha 2:  Virtuální knihovny 
 
 
• http://www.ipl.org/ 
The Internet Public Library. 
• http://infomine.ucr.edu/ 
Scholarly Internet Resource Collections (akademická, vědecká virtuální 
knihovna). 
• http://vlib.org/ 
The WWW Virtual Library. 
• http://library.muni.cz/ 
Virtuální knihovna Masarykovy university v Brně. 
• http://library.vse.cz/ 
Síť knihoven a studoven VŠE. 
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Příloha 3: Ukázky elektronických obchodů, které využívají skripty 
   iPraxe: 
 
 
 
 
 
UNISHOP.CZ 
 
 
Zdroj: http://www.unishop.cz/ishop/ 
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ANSOFT.CZ 
 
Zdroj: http://www.ansoft.cz/eshop/ 
 
 
FASHIONDEPOT.CZ 
 
Zdroj: http://www.fashiondepot.cz/ 
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EDSERVIS 
 
Zdroj: http://edservis.inshop.cz/ 
 
 
KAMNACAMP.CZ 
 
Zdroj: http://www.kamnacamp.cz/shop/index.php 
